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摘 要 权力 感 是 个 体感 知 自身 控制 他 人 的 能 力 , 它 在 消费 行为 中 无 处 不 在 。 现 有 权力 感 对 消费 行为 影响 的 
研究 主要 围绕 权力 感 影响 消费 者 心理 感知 、 消 费 者 价值 观 、 消 费 者 行为 倾向 以 及 消费 者 信息 加 工 和 说 服 四 个 
方面 开展 。 社 会 心理 学 中 的 相关 理论 可 用 于 解释 权力 感 对 消费 行为 的 影响 及 其 作用 机 制 。 未 来 研究 应 区 分 不 
同类 型 权力 感 对 消费 行为 的 影响 , 探讨 权力 感 对 自我 控制 行为 发 挥 作用 的 边界 条 件 ， 加 强 中 国 本 土 化 的 权力 
BIAR, 以 及 比较 不 同 操纵 办 法 下 的 权力 感 所 导致 的 消费 行为 差异 。 
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分 类 号 B849: F713.55 


权力 感 无 处 不 在 ， 它 影响 着 人 们 的 认 知 、 情 文 聚焦 于 权力 感 对 消费 行为 的 影响 ,并 且 应 用 社 
感 和 行为 方式 。 消 费 者 在 不 同 的 生活 场景 中 常常 会 心理 学 中 的 相关 理论 模型 对 上 述 影响 效应 背后 
会 体验 到 高 、 低 程度 不 同 的 权力 感 。 比 如 ,拥有 的 机 制 展开 深入 探讨 。 

某 品 牌 的 白金 会 员 卡 或 在 银行 贵宾 厅 享 受 专业 理 ‘ 

财 服务 可 能 会 激发 消费 者 较 高 的 权力 感 ,而 持 有 | RRA SR 
某 品 牌 的 普通 会 员 卡 或 在 银行 排队 等 候 服务 则 可 11 权力 感 的 定义 及 其 相关 概念 辨析 

能 启动 消费 者 较 低 的 权力 感 。 近 些 年 ， 权力 感 对 权力 感 是 指 个 体感 知 自身 控制 他 人 的 能 
消费 行为 的 影响 受到 了 营销 学 者 的 广泛 关注 。 而 它 往往 是 通过 提供 或 拒绝 提供 有 价值 资源 的 方式 
社会 心理 学 中 也 涌现 了 一 些 与 权力 感 相 关 的 理论 来 实现 的 (Anderson, John, & Keltner, 2012; Galinsky, 
(ESS, 2014; BRE, MER, 2009; Galinsky, Gruenfeld, & Magee, 2003; Keltner et al., 2003), 对 
Rucker, & Magee，2015)， 比 如 能 动 -公共 导向 模 于 双方 中 至 少 一 方 而 言 ， 资 源 必须 是 主观 或 客观 
型 (Agentic-Communal Model, Rucker, Galinsky, & 上 重要 的 ， 因为 资源 的 价值 体现 了 他 人 对 这 些 资 
Dubois，2012) 、 接 近 - 抑 制 理 论 (Approach-Inhibition 源 的 依赖 性 。 由 于 个 体 在 某 种 程度 上 拥有 或 缺乏 
Theory, Keltner, Gruenfeld, & Anderson, 2003) 、 社 权力 ， 他 们 不 仅 关注 双方 对 资源 赋予 的 价值 ， 而 
会 距离 理论 (Social Distance Theory, Magee & 且 还 关心 获取 这 些 有 价值 资源 的 途径 。 控 制 资源 
Smith, 2013)、 情境 聚焦 理论 (Situated Focus Theory, 的 高 权力 感 个 体 比 另 一 方 的 权力 感 更 高 的 程度 取 
Guinote, 2007), 、 基 于 控制 需要 的 理论 (Theories 决 于 ， 男 一 方 是 否认 为 前 者 手中 控制 的 资源 是 有 
Based on the Need for Control, Fiske & Dépret, 价值 的 ,通常 ,高 权力 感 个 体 拥 有 丰富 的 资源 ， 而 


1996)。 然 而 ， 前 人 研究 尚未 对 权力 感 影响 消费 行 且 较 少 地 依赖 他 人 ,因此 他 们 更 加 容易 满足 自身 
为 的 文献 作 系统 梳理 ,尤其 缺乏 从 理论 层面 剖析 的 需求 和 欲望 。 
权力 感 对 消费 行为 发 挥 作 用 的 机 制 。 鉴 于 此 , 本 同时 ， 权 力 感 还 与 其 它 一 些 变量 有 所 区 别 。 


首先 ， 权 力 感 与 控制 感 既 相互 联系 又 相互 区 别 。 
权力 感 的 定义 常常 涉及 对 有 价值 资源 和 行为 结果 
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感 越 强 (Galinsky et al., 2003; Guinote, 2008)。 但 是 ， 
也 有 学 者 认为 权力 感 所 引发 的 控制 感 实际 上 是 一 
种 控制 错觉 。 拥 有 权力 的 体验 使 得 人 们 容易 高 估 
自己 的 控制 能 力 ， 从 而 产生 控制 错觉 ( 管 延 华 ， 迟 
fi DL, EMA, YL #8, 2016; Fast, Gruenfeld, 
Sivanathan, & Galinsky, 2009). 控制 感 概念 常 被 用 
于 解释 权力 感 对 消费 行为 发 挥 影响 的 内 在 原因 。 
比如 , Barone, Bae, Qian Ñ d’Mello (2017) 发 现 相 
对 于 高 权力 消费 者 ， 低 权力 消费 者 更 加 偏好 按 自 
我 意愿 支付 的 价格 策略 ， 这 是 由 于 此 种 策略 可 以 
提升 消费 者 对 自我 进行 控制 的 感知 。 还 有 学 者 利 
用 控制 感 来 阐释 权力 感 如 何 影响 消费 者 对 拟人 化 
产品 的 风险 感知 (Kim & McGill, 2011)， 即 权力 感 
会 改变 消费 者 对 产品 的 控制 感 ， 从 而 导致 其 对 拟 
人 化 产品 具有 不 同 的 风险 感知 。 其 次 ， 地 位 是 与 
权力 感 密切 相关 但 又 完全 不 同 的 概念 。 地 位 在 一 
定 程度 上 决定 了 群体 内 部 资源 的 分 配 ， 从 而 影响 
到 个 体 所 体会 到 的 权力 感 (Blieszner & Adams, 
1992)。 权 力 感 和 地 位 二 者 常常 呈正 向 相关 , 但 也 
可 能 存在 一 些 特殊 的 情况 ， 即 高 权力 感 个 体 的 地 
位 较 低 , 或 者 高 地 位 个 体 的 权力 感 较 低 (Keltner et 
al., 2003)。 消 费 者 行为 方面 的 研究 证 据 显 示 ， 无 权 
力 感 会 导致 消费 者 产生 恢复 权力 的 补偿 性 动机 
从 而 更 倾向 于 表现 能 够 向 他 人 彰显 地 位 的 炫耀 性 
消费 (Rucker & Galinsky,，2009)。 另 外 ， 虽 然 权 力 
感 和 情绪 相关 (Keltner et al.，2003)， 然 而 大 量 研 
究 却 证 明 权 力 感 对 情绪 的 影响 非常 小 ,甚至 几乎 
没有 影响 (Rucker & Galinsky, 2008)。 尽 管 权 力 感 
的 缺失 往往 会 给 人 们 带 来 厌恶 的 感觉 ， 但 低 权力 
感 并 不 等 同 于 负面 情绪 。 研 究 发 现 ,在 服务 消费 
TAH, 相 比 低 权 力 感 ， 高 权力 感 消费 者 会 更 多 
体验 到 积极 情绪 ， 并 且 较 少 体会 到 消极 情绪 
(Menon & Bansal, 2007), 
1.2 ”权力 感 的 类 型 

权力 感 并 不 是 单一 的 ， 学 者 们 从 不 同 角度 将 
权力 感 划分 为 不 同 的 类 型 。 第 一 ， 基 于 不 同 的 文 
化 取向 ， 学 者 将 权力 感 划分 为 个 人 权力 感 和 社会 
权力 感 (Torelli & Shavitt 2011)。 个 人 权力 感 是 指 
个 体感 觉 自身 拥有 的 权力 主要 是 用 于 获得 超越 于 
他 人 的 地 位 ， 以 及 获得 他 人 的 认可 ; 而 社会 权力 
感 指 的 是 个 体 认 为 自身 拥有 的 权力 主要 是 用 于 帮 
助 他 人 实现 目标 ， 以 及 为 他 人 谋 福 利 。Lammers， 
Stoker 和 Stapel (2009) 认 为 ， 个 人 权力 感 和 社会 权 
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力 感 会 对 个 体 的 认 知 加 工 产生 不 同 的 影响 。 具 体 
而 言 ， 由 于 个 人 权力 感 与 独立 、 自 由 相 联 系 , 它 通 
常会 显著 提高 人 们 进行 刻板 认 知 加 工 的 倾向 ; 而 
鉴于 社会 权力 感 与 依存 、 责 任 感 相 关联 ， 它 往往 
会 显著 降低 个 体 进行 刻板 认 知 的 倾向 。 在 此 基础 
E, Torelli 和 Shavitt (2011) 发 现 对 于 高 垂直 集体 
主义 文化 的 个 体 而 言 ， 个 人 权力 感 较 为 显著 ， 从 
而 提高 了 个 体 在 产品 信息 加 工 过 程 中 进行 刻板 性 
认 知 的 倾向 ; 相反 ， 对 于 高 水 平 集体 主义 文化 的 
个 体 来 说 ,社会 权力 感 较为 明显 ， 从 而 强化 了 人 
们 开展 有 针对 性 的 、 个 别 化 的 信息 加 工 过 程 ， 具 
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体 表现 在 对 与 刻板 印象 不 一 致 的 信息 具有 更 好 的 
记忆 。 
第 二 ， 根 据 个体 对 权力 的 关注 焦点 不 同 ， 权 


力 感 可 以 划分 为 体验 式 权 力 感 (experience of 
power) 和 期 望 式 权力 感 (expectations of power) 
(Rucker, Hu, & Galinsky, 2014)。 体 验 式 权力 感 是 
一 种 生理 以 及 心理 倾向 ， 它 会 在 个 体感 到 拥有 或 
缺乏 权力 时 被 激活 为 不 同 的 水 平 ; 期 望 式 权力 感 
是 一 种 认 知 联想 , 指 的 是 人 们 对 不 同 权 力 感 个 体 
行为 的 期 待 。 有 学 者 探究 了 权力 的 关注 焦点 如 何 
调节 权力 感 对 消费 者 地 位 追求 的 影响 (Rucker et 
al., 2014)。 结 果 发 现 ， 当 关注 体验 式 权力 时 ， 低 (vs. 
高 ) 权 力 感 的 消费 者 表现 出 更 加 精细 的 信息 加 工 
以 及 对 地 位 产品 的 偏好 ,， 这 是 由 于 缺乏 权力 的 体 
验 会 导致 个 体 对 地 位 更 强烈 的 追求 ， 当 关注 期 望 
式 权力 时 , 高 (vs. 低 ) 权 力 感 的 消费 者 则 表现 得 更 
加 细致 地 加 工 信 息 以 及 更 加 偏好 地 位 产品 ， 因 为 
此 种 行为 表现 更 符合 人 们 对 权力 拥有 者 的 期 望 。 
第 三 ,依据 权力 线索 的 显著 度 ， 权 力 感 可 以 
分 为 内 隐 权 力 感 和 外 显 权 力 感 。 一 些 权 力 线 索 是 
内 隐 的 、 含 蕾 的 和 不 易 察 觉 的 ， 而 另 一 些 权 力 线 
索 则 是 外 显 的 、 直 接 的 和 易于 察觉 的 。 两 种 权力 
线索 会 导致 个 体 产生 不 同 的 心理 反应 Caza, 
Tiedens 和 Lee (2011) 发 现 ， 当 权力 线索 为 内 隐 时 ， 
高 权力 感 个 体 的 行为 表现 得 更 加 接近 于 权力 感 带 
给 人 的 刻板 印象 。 而 由 于 高 权力 感 个 体 给 人 的 刻 
板 印 象 往往 是 独立 的 ， 所 以 此 种 情况 下 他 们 往往 
具有 和 较 高 水 平 的 独立 自我 建构 ， 并 且 更 倾向 于 将 
自己 看 作 是 独立 的 个 体 ， 而 不 是 与 他 人 关联 在 一 
起 。 相 反 ， 当 权力 线索 为 外 显 时 ， 高 权力 感 个 体 的 
行为 则 倾向 于 偏离 人 们 对 其 赋予 的 刻板 印象 , 个 
体 通常 会 感觉 自身 与 他 人 紧密 关联 ， 并 且 认 为 自 
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我 是 受到 外 部 情境 制约 的 。 
2 权力 感 的 操纵 与 测量 


权力 感 的 操纵 办 法 种 类 繁多 。 总 结 前 人 的 研 
究 ， 我 们 认为 可 以 基于 权力 感 的 不 同性 质 对 其 操 
纵 办 法 进行 归 类 : 一 是 作为 结构 变量 的 操纵 ,二 
是 作为 心理 变量 的 操纵 ,第 三 种 是 作为 具 身 变量 
的 操纵 。 通 过 对 以 往 权力 感 为 主题 的 消费 行为 研 
究 进行 总 结 和 分 析 , 我 们 发 现 前 人 研究 大 多 将 权 
力 感 作为 心理 变量 进行 操纵 。 其 中 一 些 研 究 通过 
回忆 任务 来 操纵 权力 感 (比如 ，Kim & McGill, 
2011; Mourali & Nagpal, 2013; Mourall & Yang, 
2013)， 还 有 一 些 研究 采用 阶层 角色 想象 的 办 法 来 
实现 权力 感 的 操纵 (比如 , Jin, He, & Zhang, 2014; 
Rucker et al., 2012, 2014)。 男 外 ,除了 通过 以 上 办 
法 操纵 权力 感 以 外 ,权力 感 还 具有 稳定 的 个 体 差 
异性 ， 即 不 同 个 体 本 身 就 具有 高 、 低 不 同 程度 的 
权力 感 。 学 者 认为 ,权力 感 可 以 通过 相关 量 表 进 
行 测 量 。 

2.1 ”作为 结构 变量 的 操纵 
针对 权力 感 方面 的 研究 ， 一 开始 社会 心理 学 


自己 作为 一 个 公司 的 老板 (高 权力 感 ) 或 员工 ( 低 权 
力 感 ) 的 情境 。 学 者 还 发 现 , 通过 语义 启动 的 办 法 
同样 可 以 操纵 权力 感 的 心理 状态 。 比 如 ,呈现 权 
力 相 关 词 汇 可 以 激活 被 试 潜意识 中 的 权力 感 
(Bargh, Raymond, Pryor, & Strack, 1995)。 
2.3 ”作为 具 身 变量 的 操纵 

身体 姿势 会 影响 人 们 的 认 知 和 情绪 ， 而 象征 
权力 感 的 身体 姿势 也 会 对 个 体 的 生理 、 心 理 和 行 
为 产生 显著 影响 (Smith & Apicella, 2017)。 于 是 ， 
一 些 学 者 利用 姿势 来 操纵 权力 感 。 比 如 ，Carney, 
Cuddy 和 Yap (2010) 证 明 伸 展 的 姿势 可 以 激活 高 
权力 感 ， 而 收缩 的 姿势 则 可 以 激活 低 权 力 感 。 还 
有 研究 证 明 权 力 感 可 以 通过 个 体 的 手势 来 操纵 
(Schubert & Koole, 2009)。 具 体 而 言 ,高 权力 感 条 
件 下 ,要 求 被 试 在 实验 过 程 中 保持 非 书 写 的 手 全 
程 都 握拳 ; 而 低 权 力 感 条 件 下 ,要求 被 试 在 实验 
过 程 中 放松 非 书 写 的 手 。 另 外 , Chen, Lee-Chai 和 
Bargh (2001) 通 过 改变 个 体 真实 的 坐落 位 置 来 操 
纵 权力 感 。 高 权力 感 条 件 下 ,被 试 坐 在 加 了 坐垫 
的 椅子 上 ， 而 且 椅 子 的 位 置 相对 较 高 一 些 ， 同 时 
主 试 告知 被 试 教授 曾经 坐 过 这 个 椅子 ; 而 低 权 力 


家 是 将 其 看 作 结 构 变 量 。 他 们 认为 对 于 阶层 结构 
的 操纵 会 影响 个 体 的 权力 感 。 比 如 ，Anderson 和 
Berdahl (2002) 的 研究 中 ， 主 试 根据 被 试 在 领导 方 
式 问 卷 上 的 得 分 将 其 指派 为 高 权力 感 (老板 ) 角 色 
或 低 权 力 感 (雇员 ) 角 色 。 扮 演 老 板 角色 的 个 体 被 告 
知 他 们 拥有 绝对 的 控制 权 , 包括 整个 工作 的 流程 ， 
对 下 属 的 评估 以 及 奖励 分 配 ; 而 扮演 雇员 角色 的 
个 体 被 告知 他 们 对 于 工作 如 何 开 展 ， 如 何 评 佑 以 
及 奖励 分 配 都 没有 任何 的 控制 权 。 另 外 ,研究 人 
员 通 过 最 后 通 典 游戏 使 得 参与 游戏 双方 的 决策 权 
发 生 结 构 性 变化 ， 从 而 实现 权力 感 的 操纵 
(Sivanathan, Pillutla, & Murnighan, 2008)。 
2.2 ”作为 心理 变量 的 操纵 

将 权力 感 看 作为 心理 变量 是 权力 感 方 面 研 究 
的 一 个 重要 创新 。 权 力 感 方面 的 研究 已 经 证 明 ， 
高 、 低 水 平 的 权力 感 存在 于 个 体 的 记忆 中 ， 而 且 
它们 可 以 通过 一 些 特定 的 方式 被 激活 。 比 如 ， 
Galinsky 等 人 (2003) 通 过 写作 任务 的 形式 来 操纵 
权力 感 ， 要 求 被 试 回 忆 并 写 下 被 他 人 控制 ( 低 权力 
感 ) 或 控制 他 人 (高 权力 感 ) 的 某 次 亲身 经 历 。 
Dubois, Rucker 和 Galinsky (2010) 发 现 阶层 角色 想 
象 的 方法 也 可 以 操纵 权力 感 。 他 们 要 求 被 试想 象 


感 条 件 下 ,被 试 坐 在 普通 的 木 椅 上 ， 而 且 椅 子 的 
位 置 相对 较 低 一 些 。 
2.4 权力 感 的 测量 

学 者 针对 权力 感 的 测量 开发 和 设计 了 不 同 的 
量 表 。 其 中 , 最 常 被 学 者 们 应 用 的 量 表 是 Anderson 
等 人 (2012) 开 发 的 权力 感 量 表 (Sense of Power 
Scale), 研究 者 以 此 来 捕捉 个 体感 知 自身 影响 他 
人 的 能 力 差异 。 这 个 量 表 主 要 是 反映 在 特殊 的 关 
系 之 下 个 体 对 其 他 人 的 影响 ,可 以 是 个 体 在 某 种 
特定 的 情境 (比如 ,工作 环境 ) 下 对 不 同人 际 关 系 
的 感知 ， 或 者 是 个 体 对 自身 在 不 同情 境 中 整体 性 
的 影响 力 感知 。 另 外 ,还 有 一 些 学 者 采用 了 其 它 
的 办 法 对 权力 感 进 行 测量 。 比 如 ，Fast 和 Chen 
(2009) 让 被 试 对 自己 的 工作 岗位 所 提供 的 正式 权 
威 和 权力 的 程度 进行 评定 ， 并 以 此 作为 工作 中 权 
力 感 的 测量 指标 。Hirschi (2009) 采 用 一 般 自我 效 
能 感 量 表 (Generalized Self-Efficacy Scale), 以 及 
控制 内 在 化 信念 (Internality of Control Beliefs) 问 
卷 对 权力 感 进 行 测 量 。 

权力 感 量 表 可 以 用 于 描绘 个 体 当 下 对 权力 的 
感知 ， 因 此 它 也 可 以 作为 权力 感 操纵 是 否 成 功 的 
Ker 3 1K He (LK UN, Chen, Langner, & Mendoza- 
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Denton, 2009)。 另 外 ,权力 感 量 表 的 测试 结果 还 可 
以 作为 权力 感 启动 效应 的 中 介 机 制 。 比 如 ， 有 研 
究 发 现 权 力 感 启动 对 个 体 行为 决策 中 过 度 自 信 的 
影响 会 受到 权力 感 的 中 介 作 
Mayer, & Galinsky, 2012)。 


3 权力 感 影 响 消费 行为 的 理论 模型 


社会 心理 学 中 的 相关 理论 可 以 用 于 解释 上 述 
消费 行为 领域 中 的 权力 感 效 应 。 接 下 来 笔者 将 介 
绍 社会 心理 学 中 权力 感 的 相关 理论 模型 (具体 见 
图 1D)， 并 分 别 应 用 这 些 理论 对 权力 感 影响 消费 行 
为 方面 的 研究 开展 理论 解析 。 

3.1 能动 -公共 导向 模型 

能 动 -公共 导向 模型 (Agentic-Communal Model, 
Rucker et al., 2012) 认 为 高 权力 感 个 体 容易 产生 能 
动 取向 ， 从 而 导致 个 体 更 加 关注 自我 表达 、 自 我 
提升 和 自我 保护 ， 相 反 , 低 权力 感 个 体 倾 向 于 产 
生 公共 取向 ,进一步 导致 个 体 更 多 注重 与 他 人 之 
间 的 关系 ,以 及 在 做 决定 时 更 多 考虑 他 人 的 感 
受 。 该 模型 可 以 解释 权力 感 对 消费 者 价格 不 公平 
感知 发 挥 影响 (Jin etal., 2014) 的 内 在 机 制 。 相 对 于 


](Fast, Sivanathan, 


能 动 -公共 导向 模型 
高 权力 感 个 体 产生 能 动 取向 ， 
低 权力 感 个 体 产生 公共 取向 。 


接近 -抑制 理论 
高 权力 感激 活 “行为 接近 系统 ”， 
低 权力 感激 活 “行为 抑制 系统 ”。 


社会 距离 理论 
高 (vs. 低 ) 权 力 感 个 体 的 解释 水 
平 更 高 , 心理 表征 也 更 抽象 


Ht See RS 


| 


情境 聚焦 理论 
高 (vs. 低 ) 权 力 感 个 体 的 认 知 灵 
活性 更 高 , 更 能 表现 出 与 情境 相 
协调 的 态度 和 行为 。 


基于 控制 需要 的 理论 
当权 力 感 较 高 时 , 控制 感 更 强 ; 


当权 力 感 较 低 时 , 控制 感 更 弱 。 


图 1 


自我 -比较 ， 高 权力 感 个 体 对 与 他 人 -比较 中 感受 
到 价格 歧视 更 加 敏感 ， 这 是 因为 当 他 人 -比较 的 
结果 不 利于 自己 时 ， 这 会 严重 威胁 到 自我 重要 性 ， 
而 高 权力 感 个 体 恰 恰 是 高 度 关注 自我 的 ,结果 会 
导致 高 权力 感 个 体 产 生 较 高 的 价格 不 公平 感 。 与 
之 不 同 的 是 ， 低 权力 感 个 体 更 加 依赖 他 人 ,并 且 
缺乏 资源 影响 或 控制 他 人 。 此 种 公共 导向 导致 他 
们 不 会 将 与 他 人 比较 的 结果 作为 自我 重要 性 的 判 
定 。 相 对 于 他 人 -比较 ， 低 权力 感 个 体 更 多 关注 自 
己 过 去 购买 的 价格 信息 ， 因 此 当 自 我 -比较 的 结 
果 不 利 于 自己 时 ， 低 权力 感 个 体 则 更 加 敏感 ， 也 
更 容易 产生 较 高 的 价格 不 公平 感 。 基 于 能 动 -公共 
导向 模型 , Rucker Dubois 和 Galinsky (2011) 还 发 
现 高 、 低 不 同 的 权力 感 会 导致 消费 者 形成 关注 自 
己 或 关注 他 人 的 心理 倾向 。 高 权力 感 的 能 动 导向 
会 导致 个 体 更 加 注重 自我 ,更 加 关注 自身 的 感受 ， 
从 而 倾向 于 为 自己 而 不 是 他 人 购买 更 多 的 产品 ; 
相反 , 低 权 力 感 的 公共 导向 使 得 个 体 更 加 依赖 他 
A, 更 加 重视 他 人 的 感受 , 所 以 更 愿意 为 他 人 消费 。 

结合 能 动 ~ 公 共 导 向 模型 ， Dubois，Rucker 和 
Galinsky (2016) 提 出 能 动 导向 与 能 力 型 信息 更 加 


未 来 研究 方向 


区 分 个 人 权力 感 和 社会 
权力 感 对 消费 行为 的 影响 


权力 感 对 自我 控制 行 
为 发 挥 作用 的 边界 条 件 


不 同 关系 文化 情境 下 产生 的 
权力 感 对 消费 行为 的 影响 差异 


层级 角色 操纵 下 的 权力 感 与 
控制 感 对 消费 行为 的 影响 差异 
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相关 ， 而 公共 导向 和 温暖 型 信息 更 加 相关 。 也 就 
是 说 ， 能 动 导向 会 导致 消费 者 更 加 关注 能 力 方 面 
的 信息 ,包括 技能 、 效 能 、 智 商 和 信心 等 ; 相反 ， 
公共 导向 会 导致 个 体 更 多 注重 温暖 方面 的 信息 ， 
包括 诚信 、 友 好 、 宽 容 和 真诚 等 。 他 们 的 研究 结 
果 发 现 ， 具有 能 动 导 向 的 高 权力 感 消 费 者 更 关注 
能 力 性 质 的 信息 ， 也 较 容 易 被 能 力 方面 的 信息 说 
服 ; 而 具有 公共 导向 的 低 权 力 感 消费 者 则 更 关心 
温暖 性 质 的 信息 ,并 且 较 容易 被 温暖 方面 的 信息 
说 服 。 
3.2 ”接近 -抑制 理论 

接近 -抑制 理论 (Approach-Inhibition Theory, 
Keltner et al., 2003) 将 权力 感 和 行为 的 接近 、 抑 制 
系统 结合 起 来 ， 提 出 高 权力 感 倾向 于 激活 个 体 的 
“行为 接近 系统 ”(Behavior Approach System, 
BAS), 而 低 权力 感 更 加 容易 激活 个 体 的 “行为 抑 
制 系统 ”(Behavior Inhibition System, BIS), 激活 不 
同系 统 所 产生 的 影响 主要 体现 在 行为 、 情 绪 、 认 
知 三 个 方面 ( 韦 庆 旺 ， 俞 国良 ,2009)。 具 体 在 行为 
层面 ， 高 权力 感 个 体 倾向 于 主动 做 出 行为 、 追 求 
目标 ， 而 低 权 力 感 个 体 则 倾向 于 压抑 自我 的 欲望 ， 
从 而 抑制 行为 。 根 据 该 理论 ， 权力 感 会 显著 减弱 
消费 者 的 自我 控制 行为 。 这 是 由 于 相对 于 低 权 力 
感 ， 高 权力 感 个 体 比较 关注 短期 目标 (Slabu & 
Guinote，2010)， 而 冲动 性 的 享乐 满足 相当 于 是 一 
种 短期 目标 。 而 且 ， 自 我 控制 行为 的 成 功 大 部 分 
取决 于 个 体 冲 动 性 的 水 平 。 因 此 ， 相 对 于 低 权 力 
感 ， 高 权力 感 消 费 者 更 关注 当前 短期 的 欲望 和 诱 
惑 ， 冲 动 性 倾向 较 高 ， 由 此 自我 控制 行为 较 少 。 

接近 -抑制 理论 还 可 以 解释 权力 稳定 性 调节 
权力 感 对 不 道德 行为 影响 (Kim, Shin, & Lee, 2017) 
的 内 部 机 理 。 当 权力 稳定 时 ， 高 权力 感 个 体 更 加 
关注 利益 ,而 且 受 接近 动机 的 驱使 会 表现 出 更 多 
的 不 道德 行为 ， 当 权力 不 稳定 时 , 个 体 所 具有 的 
不 稳定 的 权力 感知 会 打破 上 述 关 系 联结 ， 此 时 高 
权力 感 个 体 更 加 强调 乱 罚 而 不 是 奖赏 。 而 不 道德 
行为 是 一 种 不 受 欢 迎 的 行为 ， 该 行为 如 果 被 他 人 
发 现 的话 个 体 可 能 会 受到 惩罚 ， 并且 可 能 会 失去 
权力 。 所 以 ， 高 权力 感 消费 者 害怕 失去 权力 ， 并 不 
会 倾向 于 表现 出 不 道德 行为 ， 因 此 他 们 与 低 权力 
感 消费 者 在 不 道德 行为 的 强度 上 不 存在 显著 差异 。 

接近 -抑制 理论 提出 ， 低 权力 感激 活 “ 行 为 抑 
Hil AS”, 更 多 关注 威胁 和 惩罚 , 个 体 倾向 于 进行 


控制 性 的 信息 加 工 ;， 相反 ,高 权力 感激 活 “ 行 为 接 
近 系 统 ”， 更 关心 奖励 , 个 体 倾向 于 进行 自动 化 的 
信息 加 工 。 根 据 该 理论 , Mourali 和 Nagpal (2013) 
发 现 低 权力 感 消费 者 更 加 关注 环境 中 的 威胁 和 负 
面 信息 ,在 做 决策 时 更 倾向 于 有 意识 地 、 控 制 性 
地 加 工 信 息 ， 更 多 考虑 选项 的 负面 特征 ,因此 他 
们 更 加 倾向 于 基于 选项 的 负面 特征 而 做 出 拒绝 决 
策 ， 即 采取 拒绝 策略 ; 而 高 权力 感 消 费 者 则 更 加 
关心 环境 中 积极 的 信息 ,在 开展 行为 决策 时 更 倾 
向 于 无 意识 地 、 自 动 化 地 加 工 信 息 ， 更 加 强调 选 
项 的 正面 特征 ,因此 他 们 更 加 偏好 基于 选项 的 正 
面 特征 来 做 出 选择 决策 ， 也 就 是 采取 选择 策略 。 
3.3 ”社会 距离 理论 

社会 距离 理论 (Social Distance Theory, Magee 
& Smith，2013) 认 为 ， 相 对 于 低 权 力 感 ， 高 权力 感 
个 体 较 少 依赖 对 方 ， 这 种 不 对 称 的 依赖 关系 使 得 
高 (vs. 低 ) 权 力 感 个 体感 知 到 更 大 的 社会 距离 。 根 
据 解释 水 平 理 论 , 心理 距离 越 大 会 导致 解释 水 平 
越 高 ， 而 社会 距离 属于 心理 距离 的 一 种 。 因 此 ， 相 
对 于 低 权 力 感 ， 高 权力 感 个 体 的 解释 水 平 更 高 ， 
心理 表征 也 更 加 抽象 (Stel, van Dijk, Smith, van 
Dijk, & Djalal, 2012). 于是， 高 权力 感 个 体 往往 采 
取 抽 象 建构 水 平 而 不 是 具体 建构 水 平 (Lammers & 
Stapel, 2009; Magee, Milliken, & Lurie, 2010)。 自 
我 控制 行为 常常 需要 个 体 抑制 短期 目标 所 引起 的 
自动 化 思维 或 冲动 性 反应 ,并 且 为 了 长 期 、 更 为 
重要 的 结果 努力 (Trope & Fishbach, 2000)。 而 高 权 
力 感 消费 者 具有 的 抽象 水 平 的 思维 方式 有 助 于 冲 
动 性 控制 和 延迟 满足 。 比 如 ，Fujita，Trope， 
Liberman 和 Levin-Sagi (2006) 发 现 ， 相 对 于 低 水 
平 -具体 思维 个 体 ， 高 水 平 - 抽 象 思维 个 体 更 倾向 
于 延迟 奖励 而 不 是 即时 奖励 。 所 以 ， 相 对 于 低 权 
力 感 ， 高 权力 感 消 费 者 思维 的 建构 水 平 更 高 ， 这 
更 有 利于 趋向 长 远 目 标的 自我 控制 行为 的 发 生 。 
3.4 ”情境 聚焦 理论 

情境 聚焦 理论 (Situated Focus Theory, Guinote, 
2007) 将 认 知 的 情境 化 与 权力 感 效 应 联系 起 来 ， 系 
统 地 分 析 了 权力 感 对 个 体 认 知 方式 及 行为 的 影 
响 。 该 理论 认为 ,高 权力 感 会 提高 个 体 的 认 知 协 
调 能 力 ,使 得 个 体 在 认 知 加 工时 具有 较 高 的 灵活 
性 和 选择 性 ,更 容易 识别 出 特定 情境 的 需求 。 高 
权力 感 个 体 的 注意 、 记 忆 及 推理 会 和 情境 中 驱动 
认 知 的 首要 因素 保持 一 致 。 不 同情 境 中 ， 某 个 认 
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知 驱动 因素 被 激活 并 占据 主导 。 相 反 , 低 权 力 感 
个 体 的 选择 性 注意 和 认 知 灵活 性 都 较 低 。 因 此 ， 


知 ， 同 时 会 显著 提高 对 该 产品 的 使 用 意愿 。 相 反 ， 
在 启动 低 权 力 感 的 情况 下 ,消费 者 则 认为 拟人 化 


相对 于 低 权力 感 ， 高 权力 感 个 体 的 认 知 具有 更 高 
的 敏捷 性 、 优 先 性 和 灵活 性 ， 更 能 够 表现 出 与 当 
前 情境 相 协调 的 态度 和 行为 。 根 据 情 境 聚 焦 理论 ， 
我 们 可 以 揭示 权力 来 源 调 节 权 力 感 对 自我 控制 行 
为 影响 (Liu, Mao, & He, 2016) 的 内 在 机 理 。 具 体 来 
说 ， 当 面 对 不 同 的 情境 时 ， 高 权力 感 个 体能 够 根 
据 当 前 情境 的 要 求 灵 活 转 变 信 息 加 工 方式 从 而 
表现 出 较 高 或 较 低 的 自我 控制 行为 倾向 ， 使 其 符 
合 情 境 的 需要 。 权力 来 源 相 当 于 是 一 个 情境 因素 。 
在 权力 来 源 为 努力 或 运气 的 不 同情 况 下 ， 权 力 感 
对 自我 控制 行为 的 影响 会 表现 出 显著 的 不 同 。 

情境 聚焦 理论 (Guinote，2007) 认 为 ， 相 对 于 
低 权力 感 ， 高 权力 感 会 导致 个 体 激活 与 目标 相 一 
致 的 心理 图 式 ， 做 出 与 目标 相 一 致 的 行为 ， 以 及 
根据 环境 线索 灵活 地 改变 行为 。 情 境 首先 影响 个 
体 的 目标 系统 ， 从 而 进一步 影响 个 体 的 需要 、 动 
机 和 信息 加 工 方式 ， 从 而 促进 更 为 情境 化 的 判断 
和 行为 。 当 目标 被 激活 时 ， 与 低 权 力 感 相 比 ， 高 权 
力 感 个 体 将 以 与 目标 更 为 一 致 的 方式 加 工 信 息 和 
实施 行动 。 所 以 Min 和 Kim (2013) 发 现 ， 目 标 激 
活 会 调节 权力 感 对 信息 加 工 和 说 服 的 影响 。 具 体 
而 言 ， 当 目标 激活 时 ， 相 对 于 低 权 力 感 消费 者 ， 
高 权力 感 消费 者 往往 更 加 关注 并 且 趋 近 于 目标 ， 
因此 他 们 会 更 加 关注 任务 相关 信息 ， 并 且 更 容易 
被 目标 相关 的 信息 说 服 ; 相反 ， 当 目标 未 激活 时 ， 
相对 于 低 权 力 感 消 费 者 ， 高 权力 感 消 费 者 则 较 少 
关注 任务 相关 信息 ， 而 且 比较 不 容易 被 其 说 服 和 
影响 。 
35 ”基于 控制 需要 理论 

基于 控制 需要 理论 (Theories Based on the 
Need for Control, Fiske & Dépret, 1996) 认 为 , 个体 
对 自身 所 处 的 环境 拥有 控制 感 是 一 种 基本 需求 ， 
当 此 种 基本 的 控制 需求 没有 得 到 满足 时 ， 人 们 会 
产生 一 些 特定 的 态度 与 认 知 倾向 。 具 体 而 言 ， 当 
个 体 的 权力 感 较 高 时 , 他们 的 控制 感 也 较 强 ; 反 
之 ， 当 人 们 的 权力 感 较 低 时 ， 其 控制 感 也 较 弱 
(Galinsky et al., 2003)。 人 借鉴 上 述 基 于 控制 需要 理 
W, 我 们 可 以 解释 权力 感 影响 消费 者 风险 感知 
(Kim & McGill, 2011) 背 后 的 作用 机 制 。 当 启动 高 
权力 感 时 ， 消 费 者 往往 认为 他 们 能 够 控制 拟人 化 
的 产品 ， 从 而 显著 降低 了 对 拟人 化 产品 的 风险 感 


一 


程度 较 高 的 产品 更 多 受到 社会 规则 、 规 范 和 期 望 
的 影响 ,个 体 自身 较 少 能 对 其 进行 控制 ， 因 而 对 
拟人 化 产品 的 风险 感知 显著 提高 ， 而 且 对 该 产品 
的 使 用 意愿 显著 较 低 。 也 就 是 说 ， 基 于 控制 需要 
理论 中 控制 感 的 变化 可 以 解释 权力 感 导致 个 体 产 
生 不 同 风险 感知 的 内 在 机 制 。 


4 权力 感 对 消费 行为 的 影响 


追求 权力 是 个 体 基 本 的 动机 之 一 ,也 是 在 社 
会 和 组 织 情景 中 普遍 存在 的 动机 。 权 力 感 会 影响 
人 类 的 认 知 、 情 感 、 决 策 等 各 个 方面 。 在 消费 行 
为 领域 ， 权 力 感 也 发 挥 了 重要 作用 。 总 结 前 人 的 
研究 ,我们 发 现 权 力 感 对 消费 行为 的 影响 主要 体 
现在 以 下 四 个 方面 (具体 见 表 1), 包括 权力 感 影响 
消费 者 心理 感知 (比如 ,Jin et al., 2014; Waytz， 
Chou, Magee, & Galinsky, 2015)， 权 力 感 影响 消费 
者 价值 观 (比如 , Gal, 2012; Rucker et al., 2011), 权 
力 感 影响 消费 者 行为 倾向 (比如 ,Jiang, Zhang, & 
Rucker, 2014; Kim et al., 2017), 权力 感 影响 消费 
者 信息 加 工 和 说 服 ( 比 如 ，Dubois et al., 2016; 
Mourali & Nagpal, 2013)。 

41 权力 感 影响 消费 者 心理 感知 

权力 感 会 对 消费 者 各 方面 的 心理 感知 产生 影 
Me], 包括 孤 独 感 、 风 险 感 知 、 价 格 不 公平 感 等 。 
众所周知 ， 权 力 感 对 个 体 的 风险 决策 行为 发 挥 重 
要 作用 (Galinsky et al., 2003)。 比 如 ,Waytz 等 人 
(2015) 证 明 相 对 于 低 权 力 感 ， 高 权力 感 个 体 的 孤 
独 感 显 著 较 低 。 这 是 由 于 较 高 的 权力 感 会 弱化 归 
属 需 要 (Need to Belong)， 而 孤独 感 恰恰 代表 着 个 
体 对 社会 关系 联结 的 淘 望 。 具 体 而 言 ， 高 权力 感 
个 体 的 归属 需要 较 弱 ， 于 是 他 们 的 孤独 感 显 著 较 
低 ; 而 权力 感 的 缺失 会 导致 归属 需要 提高 ， 于 是 
孤独 感 显 著 上 升 ， 说 明 此 时 人 们 更 加 渴求 社会 联 
结 。 综 上 所 述 ， 归 属 需要 在 权力 感 对 孤独 感 的 影 
响 中 发 挥 中 介 作 用 。 另 外 ，Kim 和 McGill (2011) 
发 现 权 力 感 会 影响 消费 者 对 拟人 化 产品 的 风险 感 
知 。 上述 现象 可 以 通过 基于 控制 需要 理论 (Fiske & 
Dépret, 1996) 来 进行 解释 。 相 对 于 低 权 力 感 ， 高 权 
力 感 消费 者 往往 觉得 自身 能 够 更 好 地 控制 拟人 化 
产品 ， 因 此 他 们 对 拟人 化 产品 的 风险 感知 较 低 ， 
而 且 更 加 愿意 去 尝试 使 用 该 产品 。 从 概念 上 来 说 ， 
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表 1 权力 感 对 消费 行为 的 影响 
研究 主题 研究 内 容 主要 研究 结论 文献 来 源 
孤独 感 高 (vs. 低 ) 权 力 感 个 体 的 孤独 感 较 低 。 Waytz et al. (2015) 
消费 者 心 TERA 高 (vs. 低 ) 权 力 感 时 ,消费 者 对 拟人 化 产品 的 风险 感知 较 低 。 Kim & McGill (2011) 
理 感知 “价格 不 公平 感 当 比 其 他 消费 者 花费 更 多 时 , 高 (vs. 低 ) 权 力 感 消费 者 具有 较 高 Jin etal. (2014) 
的 价格 不 公平 感 ; 当 比 自己 过 去 购买 花费 更 多 时 ， 低 (vs. 高 ) 权 
力 感 消费 者 具有 较 高 的 价格 不 公平 感 。 
对 物质 奖赏 的 渴望 ” 低 (vs. 高 ) 权 力 感 个 体 在 面 对 金 钱 时 会 分 泌 更 多 的 唾液 。 Gal (2012) 
储蓄 金钱 高 (vs. 低 ) 权 力 感 会 显著 地 提高 消费 者 储蓄 金钱 的 倾向 。 Garbinsky, Klesse, & 
Aaker (2014) 
消费 者 价 金钱 监控 高 (vs. 低 ) 权 力 感 会 显著 地 提高 消费 者 对 金钱 进行 监控 的 倾向 。 Garbinsky，Klessse，& 
值 观 Huang (2016) 
为 自己 (他 人 ) 消 费 ” 当 为 自己 购买 时 , 高 权力 感 消费 者 购买 的 巧克力 数量 是 低 权力 感 “Rucker et al. (2011) 
消费 者 的 两 倍 ; 当 为 他 人 购买 时 ， 低 权力 感 消费 者 购买 的 巧克力 
数量 是 高 权力 感 消费 者 的 三 倍 。 
不 道德 行为 权力 稳定 性 调节 权力 感 对 不 道德 行为 的 影响 。 Kim et al. (2017) 
权力 感 对 消费 者 不 道德 行为 的 作用 受 不 道德 行为 有 益 于 自己 还 Dubois, Rucker, & 
是 他 人 的 调节 影响 。 Cansky (2015) 
品牌 转换 行为 高 (vs. 低 ) 权 力 感 会 导致 消费 者 产生 较 多 的 品牌 转换 行为 。 Jiang et al. (2014) 
消费 者 行 自我 控制 行为 权力 来 源 (努力 vs. 运气) 会 调节 权力 感 对 消费 者 自我 控制 行为 Liu et al. (2016) 
为 倾向 的 影响 。 
补偿 性 消费 行为 。 低 (vs. 高 ) 权 力 感 会 显著 提高 消费 者 对 竞拍 产品 的 支付 意愿 , 而 Rucker & Galinsky 
此 种 效应 只 有 当 产 品 与 个 体 地 位 相关 时 才 出 现 。 (2008) 
当 产品 越 大 (小 ) 代 表 越 有 价值 时 ， 相 对 于 高 权力 感 ， 低 权力 感 消 Dubois, Rucker, & 
费 者 更 加 偏好 较 大 (小 ) 的 产品 。 Galinsky (2012) 
信息 加 工 低 权力 感 消费 者 倾向 于 采用 拒绝 策略 而 不 是 选择 策略 ; 而 高 权力 Mourali & Nagpal 
感 消费 者 倾向 于 采取 选择 策略 而 不 是 拒绝 策略 。 (2013) 
当 态 度 的 确定 性 较 高 时 , 高 (vs. 低 ) 权 力 感 消费 者 倾向 于 采取 对 Mourall & Yang (2013) 
他 人 看 法 大 打折 扣 的 方法 ; 当 态 度 确定 性 较 低 时 ,高 (vs. 低 ) 权 
i 力 感 消费 者 偏好 于 采取 偏离 他 人 观点 的 办 法 。 
”说 服 。 信息 说 服 高 (vs. 低 ) 权 力 感 消费 者 较 不 容易 被 信息 说 服 ; 但 是 当 某 个 特殊 Min & Kim (2013) 
的 目标 被 激活 时 ,高 (vs. 低 ) 权 力 感 消费 者 则 更 容易 被 信息 说 服 。 
高 权力 感 者 倾向 于 交流 能 力 性 质 的 信息 ,也 更 容易 被 能 力 性 质 的 Dubois et al. (2016) 


信息 说 服 ; 相反 ， 低 权力 感 者 倾向 于 交流 温暖 性 质 的 信息 ， 


容易 被 温暖 性 质 的 信息 说 服 


权力 感 实际 上 是 涉及 两 个 或 多 个 群体 之 间 比 较 或 
彼此 相互 作用 的 构 念 (Anderson et al., 2012; 
Galinsky et al., 2003)。 权 力 感 的 这 种 社会 化 属性 
使 得 它 会 对 消费 者 的 价格 不 公平 感 发 挥 重要 作 
Ho Jin 等 人 (2014) 就 发 现 权力 感 对 消费 者 的 价格 
不 公平 感知 产生 影响 , 并且 比较 参考 (comparative 
references) 可 以 作为 上 述 效 应 的 调节 变量 。 借助 能 
动 - 公 共 导 向 模型 (Rucker et al., 2012) 可 以 对 上 述 
调节 效应 进行 前 释 。 有 具体 而 言 ， 高 权力 感 消 费 者 
具有 更 高 的 能 动 取 向 ， 更 加 关注 自我 结果 当 比 


o 


也 更 


其 他 消费 者 花费 更 多 ( 即 开展 他 人 -= 比较) 时， 他们 
会 产生 更 高 的 价格 不 公平 感 。 低 权力 感 消费 者 具 
备 较 高 的 公共 取向 , 更 加 依赖 他 人 , PREMS 
也 人 之 间 的 比较 , 结果 当 比 自己 过 去 购买 花费 更 
多 ( 即 开 展 自 我 ~- 比较) 时， 容易 产生 较 高 的 价格 不 


公平 感 。 
4.2 ”权力 感 影响 消费 者 价值 观 


权力 感 会 对 消费 者 的 价值 观 产生 影响 , 这 主 
要 体现 在 对 物质 财富 的 重视 程度 ,以 及 对 自己 (还 
是 他 人 ) 更 加 重视 。 比 如 ， 权 力 感 会 影响 消费 者 对 
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物质 奖赏 的 渴望 和 对 金钱 的 重视 程度 。 有 研究 发 
现 ， 相 对 于 高 权力 感 ， 低 权力 感 个 体 在 面 对 金 钱 
时 会 分 泌 更 多 的 唾液 。 这 是 由 于 低 权 力 感 会 激发 
个 体 渴 望 获得 物质 奖赏 的 目标 ， 从 而 更 容易 刺激 
唾液 的 分 泌 (Gal，2012)。Garbinsky 等 (2014) 还 证 
明了 相对 于 低 权力 感 ， 高 权力 感 会 显著 提高 消费 
者 储蓄 金钱 的 倾向 。 这 是 因为 高 权力 感 消费 者 更 
加 看 重金 钱 , 希望 通过 金钱 的 积累 来 维持 自己 现 
有 的 权力 地 位 。 进 一 步 , Garbinsky 等 (2016) 发 现 相 
对 于 低 权 力 感 ， 启动 高 权力 感 会 显著 提高 消费 者 
对 金钱 进行 监控 的 意愿 ， 以 及 增加 在 真实 消费 中 
对 金钱 花费 进行 监控 的 行为 。 这 是 由 于 高 权力 感 
导致 个 体 更 加 重视 金钱 的 工具 性 价值 。 

权力 感 的 提升 还 会 导致 消费 者 更 加 重视 自己 ， 


据 当 时 购物 是 花费 被 试 自己 还 是 花费 朋友 的 钱 ， 
从 而 决定 谁 将 成 为 多 找 的 10 美元 的 受益 者 。 在 自 
我 ~ 有 益 的 条 件 下 ,被 试 花 钱 购物 ,那么 他 可 以 自 
己 保留 这 笔 钱 ; 在 他 人 -有 益 的 条 件 下 ， 朋 友 花 钱 
购物 ,那么 这 笔 钱 将 给 朋友 。 当 不 道德 行为 的 结 
果 有 益 于 自己 时 ， 相 对 于 低 权力 感 ， 高 权力 感 消 
费 者 更 倾向 开展 不 道德 行为 ; 相反 ， 当 不 道德 行 
为 的 结果 有 益 于 他 人 ( 即 朋 友 ) 时 ， 相 对 于 高 权力 
感 ， 低 权力 感 消 费 者 实施 不 道德 行为 的 意愿 更 
强 。 同 时 ， 研 究 还 发 现 社会 阶层 的 变化 会 引发 类 
似 的 效应 ， 这 是 由 于 不 同 的 社会 阶层 会 激发 不 同 
程度 的 权力 感 。 当 社会 阶层 较 高 ( 即 权力 感 较 高 ) 
时 ， 人 们 更 倾向 于 开展 有 益 于 自己 的 不 道德 行为 ; 
当 社 会 阶层 较 低 ( 即 权 力 感 较 低 ) 时 , 个 体 更 倾向 


在 消费 行为 上 具体 表现 为 给 自己 购买 更 多 数量 的 
产品 。 Rucker 等 (2011) 发 现 当 为 自己 购买 时 , 高 权 
力 感 消费 者 购买 的 巧克力 数量 是 低 权 力 感 消费 者 
的 两 倍 ; 但 当 为 他 人 购买 时 ， 低 权力 感 消费 者 购 


于 从 事 有 益 于 他 人 的 不 道德 行为 。 

Fb, Jiang 等 人 (2014) 证 明 权 力 感 会 影响 消 
费 者 的 品牌 转换 行为 。 相 对 于 低 权 力 感 ， 启 动 高 
权力 感 会 导致 消费 者 产生 较 多 的 品牌 转换 行为 


买 的 巧克力 数量 是 高 权力 感 消费 者 的 三 倍 。 这 可 
能 是 由 于 拥有 权力 感 的 体验 导致 个 体 更 多 关注 自 
己 ,而 较 少 去 理解 他 人 的 所 思 、 所 想 和 所 感 ,不 太 关 
心 他 人 (Galinsky, Magee, Inesi, & Gruenfeld, 2006)。 
上 述 结果 恰恰 验证 了 能 动 -公共 导向 模型 (Rucker 
et al.，2012) 的 理论 观点 ， 即 高 权力 感 消费 者 的 能 
动 取向 较 高 ， 更 加 关注 自己 ， 所 以 他 们 会 更 多 为 
自己 消费 ; 相反 ， 低 权力 感 消费 者 的 公共 取向 较 
高 ， 更 加 关注 他 人 ,因此 他 们 更 愿意 为 他 人 购买 。 
43 ”权力 感 影响 消费 者 行为 倾向 

权力 感 会 导致 消费 者 产生 一 些 特定 的 行为 倾 
向 ， 包 括 不 道德 行为 、 品 牌 转换 行为 、 自 我 控制 
行为 等 。 比 如 , Kim 等 人 (2017) 发 现 权力 稳定 性 会 
调节 权力 感 对 不 道德 行为 的 影响 。 上 述 调节 效应 
可 以 通过 接近 -抑制 理论 (Keltner et al., 2003) 进 行 
解释 。 具 体 来 说 ， 当 权力 稳定 时 ， 相 对 于 低 权 力 感 
高 权力 感 会 激活 个 体 的 “行为 接近 系统 ” 人们 更 
加 倾向 于 主动 接近 目标 ， 从 而 容易 表现 出 更 多 不 


而 且 权 力 感 对 品牌 转换 行为 的 影响 通过 行动 导向 
(action orientation) 发 挥 中介 作 用 ,实际 上 ,转换 选 
择 一 个 新 的 品牌 或 产品 通常 需要 远离 先前 的 选择 ， 
这 往往 涉及 到 开展 新 的 行动 。 所 以 说 ， 品 牌 转换 
行为 可 以 理解 为 高 权力 感 消费 者 采取 行动 的 一 种 
表现 方式 。 上 述 研 究 现象 符合 接近 -抑制 理论 
(Keltner et al.，2003) 的 观点 ， 即 高 权力 感 会 激活 
“行为 接近 系统 ”， 从 而 导致 个 体 开展 行动 的 倾向 
提高 。 最 近 , Liu 等 人 (2016) 考 察 权力 来 源 (努力 vs 
运气 ) 如 何 调节 权力 感 对 消费 者 自我 控制 行为 的 
影响 。 结 果 发 现 ， 当 高 权力 感 的 消费 者 认为 权力 
是 通过 自身 努力 奋斗 而 获得 时 ,他们 会 表现 出 更 
多 的 自我 控制 行为 ; 而 当 高 权力 感 的 消费 者 认为 
权力 是 由 于 好 的 运气 才 获 得 的 话 ， 他 们 则 倾向 于 
表现 出 较 少 的 自我 控制 行为 。 反 之 ， 当 低 权 力 感 
的 消费 者 觉得 权力 的 缺失 是 由 于 自身 不 够 努力 而 
造成 的 ,结果 会 表现 出 较 少 的 自我 控制 行为 ; 而 
如 果 低 权力 感 的 消费 者 认为 权力 的 缺失 是 因为 坏 


道德 行为 ， 当 权力 不 稳定 时 ， 即 使 权力 感 高 的 情 
况 下 也 无 法 激活 “行为 接近 系统 ”， 因 此 高 . 低 权力 
感 个 体 在 不 道德 行为 表现 上 没有 显著 差异 。 同 时 ， 
Dubois 等 (2015) 发 现 权 力 感 对 消费 者 不 道德 行为 
的 作用 还 受 不 道德 行为 是 有 益 于 自己 还 是 有 益 于 
他 人 的 调节 影响 。 比 如 ,研究 者 告知 被 试 假定 在 
星巴克 购物 时 ， 收 银 员 多 找 了 10 美元 。 而 且 , 根 


的 运气 而 导致 的 话 ,那么 他 们 就 倾向 于 表现 出 较 
多 的 自我 控制 行为 。 

权力 感 缺失 还 会 导致 补偿 性 消费 行为 ， 即 低 
权力 感 会 引发 个 体 对 地 位 性 产品 的 偏好 和 追求 。 
比如 ，Rucker 和 Galinsky (2008) 发 现 相对 于 高 权 
力 感 ， 低 权力 感 会 显著 提高 消费 者 对 竞拍 产品 的 
支付 意愿 ， 而 此 种 效应 只 有 当 产 品 与 个 体 地 位 相 
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关 时 才 出 现 。 而 且 进 一 步 , Dubois 等 (2012) 发 现 消 
费 者 会 根据 产品 大 小 与 价值 之 间 的 关系 ,选择 大 
小 不 同 的 地 位 性 产品 。 当 产品 越 大 代表 越 有 价值 
时 ， 相 对 于 高 权力 感 ， 低 权力 感 消费 者 更 加 偏好 
较 大 的 产品 ; 但 当 产 品 越 小 代表 越 有 价值 时 ， 相 
对 于 高 权力 感 ， 低 权力 感 消费 者 则 更 加 喜好 较 小 
的 产品 。 这 是 由 于 相 比 于 高 权力 感 ， 低 权力 感 消 
费 者 更 加 希望 获得 地 位 ， 并 且 更 加 偏好 象征 高 价 
值 的 产品 。 

44 权力 感 影 响 消费 者 信息 加 工 和 说 服 


感 消 费 者 可 以 根据 情境 目标 的 变化 , 产生 与 情境 
目标 一 致 的 心理 图 式 和 行为 加 工 方式 。 最 近 ， 
Dubois 等 人 (2016) 发 现 权力 感 会 影响 消费 者 对 信 
息 的 偏好 和 说 服 ， 而 且 信 息 类 型 (能 力 vs. 温暖 ) 
会 在 其 中 发 挥 调 节 作 用 。 上 述 调节 机 制 可 以 通过 
能 动 -公共 导向 模型 (Rucker et al.，2012) 进 行 解 
析 。 有 具体 而 言 ， 高 权力 感 条 件 下 个 体 产生 能 动 取 
向 ， 演 讲 者 倾向 于 交流 一 些 更 具有 能 力 
(competent) 性 质 的 信息 ， 而 且 听 众 也 更 容易 被 能 
力 性 质 的 信息 说 服 ; 相反 ,， 低 权力 感 条 件 下 个 体 


权力 感 会 影响 消费 者 的 信息 加 工 和 说 服 。 在 
言 息 加 工 方面 , Mourali 和 Nagpal (2013) 考 察 了 权 
力 感 对 消费 者 信息 加 工 策略 的 影响 。 与 接近 -抑制 
理论 (Keltner et al，2003) 的 观点 一 致 ， 他 们 的 研 
究 结 果 发 现 ,， 低 权力 感 消费 者 激活 了 “行为 抑制 
系统 ”， 更 加 关注 负面 信息 ， 因 此 他 们 倾向 于 更 采 
用 拒绝 策略 而 不 是 选择 策略 ; 而 高 权力 感 消费 者 
激活 了 “行为 接近 系统 ”更 多 关注 正面 信息 ， 结 
果 他 们 更 倾向 于 采取 选择 策略 而 不 是 拒绝 策略 。 
而 且 ， 对 低 权 力 感 消费 者 而 言 ， 当 采取 拒绝 (相对 
于 选择 ) 策 略 后 他 们 对 自己 的 选择 更 加 满意 ; 而 对 
高 权力 感 消费 者 而 言 ， 当 采取 选择 (相对 于 拒绝 ) 
策略 后 他 们 对 自身 的 选择 更 加 满意 。 还 有 研究 发 
现 权力 感 会 提高 消费 者 抵制 社会 影响 的 能 力 ， 而 
消费 者 态度 确定 性 的 不 同 会 导致 个 体 采取 不 同 的 
言 息 加 工 处 理 办 法 ， 从 而 产生 不 同 的 抵制 结果 
(Mourali & Yang, 2013)。 当 态度 的 确定 性 较 高 时 ， 
高 (vs. 低 ) 权 力 感 消费 者 比较 坚信 自己 的 态度 和 
观点 ,偏好 于 采取 对 他 人 看 法 大 打折 扣 的 方法 
从 而 产生 独立 性 的 反应 ， 即 自身 的 观点 不 受 他 人 
态度 的 影响 ; 当 态 度 确定 性 较 低 时 ,高 (vs. 低 ) 权 
力 感 消费 者 会 降低 对 自身 权力 感 的 确定 性 ， 倾 向 
于 采取 偏离 他 人 观点 的 办 法 ， 从 而 产生 反抗 性 的 
反应 ， 即 保持 自身 观点 与 他 人 的 态度 不 一 致 。 

在 信息 说 服 方面 , Min 和 Kim (2013) 发 现 权力 
感 会 影响 消费 者 的 信息 说 服 ,而 且 相 关 目 标 激活 
可 以 作为 上 述 效应 的 调节 变量 。 具 体 而 言 ， 与 低 
权力 感 消费 者 相 比 ,高 权力 感 消费 者 对 信息 的 注 
意 和 回忆 都 较 差 ， 并且 较 不 容易 被 信息 说 服 ; 然 
而 ， 当 某 个 特殊 的 目标 被 激活 时 ， 高 权力 感 消费 
者 比 低 权力 感 消费 者 更 擅长 于 加 工 目 标 相 关 信 息 ， 
也 更 容易 被 这 些 信息 说 服 。 此 调节 效应 符合 情境 
聚焦 理论 (Guinote，2007) 的 核心 观点 ， 即 高 权力 


产生 公共 取向 ， 演 讲 者 倾向 于 交流 一 些 更 具有 温 
上 暖 (warmth) 性 质 的 信息 , 而且 听 众 也 更 容易 被 温暖 
性 质 的 信息 说 服 。 


5 未 来 研究 方向 与 展望 


通过 以 上 文献 回顾 , 我 们 可 以 发 现 学 者 基于 
社会 心理 学 中 的 相关 理论 对 权力 感 影 响 消费 行为 
进行 了 探索 。 尽 管 取得 了 一 些 研究 成 果 , 但 以 上 
述 理论 为 基础 探究 权力 感 对 消费 者 行为 影响 方面 
的 研究 尚 不 成 熟 , 还 存在 许多 尚未 解决 的 研究 | 
题 。 而 且 ， 现 有 的 理论 之 间 还 存在 一 些 竞争 性 的 
观点 ， 有 待 进一步 深入 探讨 。 因 此, 结合 上 述 权 力 
感 的 相关 理论 ， 笔者 对 未 来 的 研究 方向 进行 了 展 
望 (具体 如 图 1 所 示 )。 

第 一 ， 区 分 不 同类 型 的 权力 感 对 消费 行为 的 
影响 。 人 们 对 权力 的 认 知 和 理解 存在 差异 性 ， 由 
此 权力 感 可 以 划分 成 不 同类 型 。 虽 然 以 往 研究 
(Torelli & Shavitt, 2011) 已 经 将 权力 感 划 分 为 个 人 
权力 感 和 社会 权力 感 ， 并 且 发 现 二 者 对 个 体 刻板 
印象 信息 加 工 的 影响 存在 差异 性 。 但 现 有 消费 者 
行为 领域 中 暂时 还 缺少 实证 研究 将 权力 感 细 分 为 
个 人 权力 感 和 社会 权力 感 。 学 者 认为 , 个 人 权力 
感 强调 将 权力 用 于 获取 超越 他 人 的 地 位 以 及 获得 
他 人 认可 ， 而 社会 权力 感 侧 重 于 将 权力 用 于 造福 
和 帮助 他 人 (Torelli & Shavitt，2011)。 结 合 能 动 - 
公共 导向 模型 (Rucker et al., 2012), 个 人 权力 感 与 
能 动 导向 关系 更 为 紧密 ， 而 社会 权力 感 则 与 公共 
导向 关联 密切 。 所 以 未 来 研究 可 以 尝试 基于 能 动 - 
公共 导向 模型 的 视角 ， 考察 个 人 权力 感 和 社会 权 
力 感 对 消费 者 行为 决策 的 影响 差异 。 而 且 ， 正 如 
前 面 所 提 及 的 ， 权 力 感 还 可 以 划分 为 期 望 式 权力 
感 和 体验 式 权力 感 (Rucker et al., 2014)， 内 隐 权 力 
感 和 外 显 权 力 感 (Caza et al., 2011)。 未 来 需要 更 多 
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的 研究 去 探究 这 些 不 同类 型 的 权力 感 在 营销 研究 
情境 和 管理 实践 中 的 细致 差异 ,并 且 深 入 挖 气 不 
同类 型 的 权力 感 对 消费 认 知 、 情 绪 和 行为 等 方面 
的 影响 差异 。 


第 二 ,考察 权力 感 对 自我 控制 行为 发 挥 作用 


其 它 文化 取向 的 权力 感 有 所 不 同 , 并 且 可 以 细 化 
为 不 同 的 类 型 。 然 而 ， 以 往 学 者 尚未 对 中 国文 化 
下 的 权力 感 进行 清晰 界定 并 对 其 类 型 细致 划分 ， 
深入 考察 中 国 权力 文化 下 权力 感 对 消费 行为 的 影 
啊 。 根 据 情 境 聚 焦 理 论 (Guinote, 2007)， 未 来 研究 


的 边界 条 件 。 前 人 关于 权力 感 导 致 自我 控制 行为 
方面 的 研究 存在 两 种 不 一 致 的 理论 观点 。 一 方面 ， 
接近 -抑制 理论 从 行为 趋向 的 角度 ,发现 相对 于 
低 权 力 感 ， 高 权力 感 更 容易 激活 “行为 接近 系统 ”， 
个 体 倾向 于 选择 放纵 、 享 乐 性 的 即时 诱惑 ， 冲 动 
性 较 高 ,结果 会 阻碍 自我 控制 行为 的 发 生 (比如 ， 
Keltner et al., 2003; Slabu & Guinote, 2010)。 男 一 
方面 ,社会 距离 理论 认为 ,相对 于 低 权 力 感 ， 高 
权力 感 个 体 倾向 于 采用 抽象 建构 水 平 思维 ， 更 容 
易 受 到 高 水 平 、 长 远 性 目标 的 影响 ， 因 此 高 权力 
感 会 促进 自我 控制 行为 的 实现 (比如 , Lammers & 
Stapel, 2009; Magee et al., 2010)。 情 境 聚 焦 理论 
(Situated Focus Theory, Guinote, 2007) 为 当前 该 领 
域 不 一 致 的 理论 观点 提供 较 新 的 视角 ,提出 情境 
因素 会 调节 权力 感 对 自我 控制 行为 的 影响 。 但 迄 
今 为 止 , 较 少 有 研究 探究 哪些 情境 因素 会 对 权力 
感 影 响 自我 控制 行为 发 挥 边界 作用 (仅见 于 Liu et 
al., 2016)。 根 据 情境 聚焦 理论 ,情境 因素 包括 与 个 
体 互动 的 外 部 环境 ， 以 及 个 体 本 身 既 有 的 心理 图 
式 , 它们 都 可 能 会 调节 权力 感 效 应 的 发 生 过 程 与 
结果 (Guinote，2007)。 因 此 ， 基 于 情境 聚焦 理论 ， 
未 来 研究 可 以 从 外 部 权力 性 质 的 角度 ， 考察 权力 
的 稳定 性 、 合 法 性 等 对 权力 感 影响 自我 控制 行为 
的 调节 作用 ， 同 时 还 可 以 将 一 些 消费 者 个 体 心 理 
图 式 变量 (比如 ， 认 知 方式 ) 作 为 边界 条 件 ， 探 究 
其 如 何 调节 权力 感 对 自我 控制 行为 的 影响 。 

第 三 ,将 中 国 独特 的 关系 文化 融 人 到 权力 感 
研究 中 。 文 化 是 一 种 情境 化 的 认 知 ， 宏 观 的 文化 
会 影响 个 体 的 权力 感 效 应 。Triandis 和 Gelfand 
(1998) 提 出 ， 根 据 水 平 - 垂直 和 个 人 主义 -集体 
主义 这 两 个 维度 可 以 划分 出 四 种 不 同 且 独立 的 文 
化 取向 ， 而 且 不 同文 化 中 权力 感 的 定义 及 获得 方 
式 可 能 不 同 。 中 国有 着 独特 的 权力 文化 ， 既 不 完 
全 属于 垂直 个 体 主义 文化 , 也 不 完全 属于 水 平 集 
体 主 义 文 化 。 实 际 上 ,中 国 存在 着 独特 的 、 根 植 
于 中 国文 化 的 关系 权力 。 关 系 权力 强调 将 权力 的 
获取 与 维护 建立 在 人 与 人 之 间 的 关系 基础 之 上 。 
中 国 特殊 的 关系 文化 所 激发 出 的 权力 感 ， 可 能 与 


出 


可 以 从 中 国 关系 文化 情境 的 角度 对 权力 感 进行 分 
类 。 不 同 关系 文化 (比如 ， 儒 家 关系 文化 vs. 道家 
关系 文化 ) 情 境 可 能 会 激发 出 的 不 同类 型 的 权力 
感 ， 而 不 同类 型 权力 感 启动 下 的 消费 者 或 许 会 不 
同 程度 地 利用 自己 的 认 知 资源 来 应 对 情境 的 需 
要 。 因 此 , 不 同 关系 文化 情境 下 产生 的 权力 感 对 
消费 行为 很 可 能 发 挥 不 同 的 作用 。 这 方面 研究 的 
开展 将 有 助 于 加 深 对 中 国文 化 下 权力 感 本 质 的 理 
解 ， 并且 准确 预测 中 国文 化 激发 的 权力 感 对 个 体 
消费 行为 的 影响 。 

最 后 ， 比 较 不 同 操纵 办 法 下 的 权力 感 导致 的 
消费 行为 差异 。Huang，Galinsky，Gruenfeld 和 
Guillory (2011) 比 较 了 三 种 不 同 的 权力 感 操纵 办 
法 , 包括 层级 角色 、 回 忆 任 务 和 姿势 ， 对 个 体 思维 
和 采取 行动 的 影响 。 结 果 发 现 ， 相 对 于 层级 角色 
的 操纵 办 法 ,通过 姿势 操纵 权力 感 更 可 能 对 消费 
者 的 抽象 思维 产生 影响 ， 相 对 于 回忆 任务 的 操纵 
办 法 ,姿势 操纵 对 个 体 采取 行动 的 影响 更 大 ; 而 
AL, 姿势 操纵 更 能 影响 个 体 的 内 隐 权 力 感 ， 而 层 
级 角色 的 操纵 对 外 显 权 力 感 的 影响 更 大 。 这 说 明 ， 
不 同 操纵 办 法 下 的 权力 感 对 个 体 思 维和 行为 的 影 
响 存 在 差异 。 鉴 于 此 , 未 来 研究 应 探讨 不 同 操纵 
办 法 下 权力 感 的 区 别 ， 以 及 它们 对 各 类 消费 行为 
的 影响 差异 及 其 内 在 作用 机 理 。 尤 其 需要 引起 注 
意 的 是 ， 基 于 控制 需要 理论 (Fiske & Dépret, 1996) 
认为 ,权力 感 与 控制 感 密切 相关 。 而且， 有 研究 发 
现 社会 阶层 角色 的 不 同 会 导致 个 体 的 控制 感 发 生 
变化 (Kraus, Piff, & Keltner, 2009)。 因 此 ,未 来 学 
者 在 采用 层级 角色 的 办 法 操纵 权力 感 时 ， 应 考虑 
将 权力 感 和 控制 感 对 消费 行为 的 影响 进行 比较 研 
究 。 最 近 ， 姿势 对 权力 感 发 挥 作用 的 结论 还 受到 
了 学 者 的 质疑 (Smith & Apicella, 2017)， 他 们 发 现 
姿势 并 不 会 对 个 体 的 生理 指标 、 风 险 感知 和 权力 
感 发 挥 显著 影响 。 所 以 ,未 来 研究 在 使 用 姿势 操 
纵 权力 感 时 需要 特别 谨慎 。 
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The influence of power on consumer behavior and 
its theoretical explanation 
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Abstract: Power, which refers to the perception of one’s capacity to influence others, is ubiquitous in 


consumer behavior. The existing research about the influence of power on consumer behavior has mainly 


focused on four aspects, i.e., the impact of power on consumer psychological perception, consumer value, 


consumer behavioral tendency, and consumer information processing and persuasion. The relevant theories 


in social psychology can be utilized to explain the influence of power on consumer behavior and its 


underlying mechanism. Future research should distinguish the influence of different types of power on 


consumer behavior, explore the boundary conditions of the effect of power on self-control behavior, 


strengthen the indigenous research of power in Chinese background, and compare the discrepancies of 


consumer behavior caused by power under different manipulation methods. 
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